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Resumen
El uso del storytelling en publicidad se está imponiendo en la creatividad contemporánea 
por su capacidad para conectar emocionalmente con los públicos y su potencial para 
provocar la empatía. Es por ello que este artículo se interesa por el papel de estas estra-
tegias creativas en la transmisión de valores relacionados con la igualdad entre sexos. Se 
analiza una muestra del palmarés del festival El Sol para descubrir si la publicidad narra-
tiva más reciente ha dejado atrás el tradicional sexismo publicitario y adopta propuestas 
explícitas sobre igualdad y/o empoderamiento de las mujeres. Los resultados avanzan 
que el sexismo detectado es de baja intensidad, aunque se ha avanzado poco en la elimi-
nación del androcentrismo y en la incorporación de indicadores de femvertising.
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Abstract
The use of storytelling in advertising is becoming dominant in contemporary creativity due 
to its capacity to connect emotionally with audiences and its potential to promote empathy. 
That is why this paper tackles the role of these creative strategies in the transmission of val-
ues related to equality between the sexes. A sample of the winners’ list of the ‘El Sol’ festival 
is analyzed with the aim of finding out whether recent narrative advertising has overcome 
traditional sexism and is now adopting explicit proposals about equality and/or women’s 
empowerment. The results hint at the idea that the sexism that can currently be identified is 
of low intensity, although there is still little progress in the elimination of androcentricity and 
the incorporation of indicators of ‘femvertising’.
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Introducción

La publicidad ha sido acusada con frecuencia de utilizar mensajes sexistas, especialmente por 
la explotación de cuerpo femenino y la persistencia en el uso de estereotipos de género (Gómez 
y Patiño, 2015; Knoll, Eisend y Steinhagen, 2011; Montes y Torregrosa, 2018; Ramos, 2020; 
Treviños y Díaz-Soloaga, 2018). Considerado el sexismo publicitario como un problema para la 
erradicación de la discriminación de las mujeres (Barrado, 2017; Moyano, Elorriaga e Irazola, 
2020; Simancas, 2019), la promulgación en España de la Ley Orgánica 1/2004, de 28 de di-
ciembre, de Medidas de Protección Integral contra la Violencia de Género, ha modificado la Ley 
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad para definir como ilícita aquella que utilice 
estereotipos o que abuse de la imagen femenina. Sin embargo, sigue existiendo una publicidad 
que necesita incorporar una mirada más igualitaria (De Francisco, 2019; González-Anleo, Cor-
tés del Rosario y Garcelán, 2018; Megías, 2020; Navarro-Beltrá y Martín, 2012). Como respues-
ta tanto a la exigencia normativa como a la presión del movimiento feminista y de la actividad 
del público consumidor que interactúa en redes sociales (Varghese y Kumar, 2020), han surgido 
nuevas estrategias publicitarias que, bajo la etiqueta de femvertising o publicidad feminista (Me-
néndez, 2019a; Menéndez, 2019b), elaboran una publicidad comprometida con la igualdad.

Por otro lado, el uso de la publicidad narrativa (o storytelling) se está revelando como una 
apuesta exitosa por su capacidad para la conexión emocional (Dias y Dias, 2018). No es, sin 
embargo, una técnica reciente pues había comenzado a utilizarse en el ámbito estadounidense 
ya en la década de los cincuenta (Salmon, 2008).  El relato siempre ha sido un recurso útil para 
comunicar y activar dimensiones emocionales. Tal y como explica Gottschall (2012) una carac-
terística básica del ser humano es la de contar historias. Para Barthes, los individuos siempre 
las han utilizado, reales o no, para comunicarse: “el relato comienza con la historia misma de 
la humanidad” (Barthes, 1966: 9). En publicidad, la narración constituye un recurso altamente 
emocional que, según diferentes estudios, tiene un alto potencial persuasivo (Pallera, 2012). 

En tercer lugar, los festivales de publicidad son el escaparate en el que la industria muestra 
sus creaciones a profesionales del sector. Uno de los más reconocidos por las agencias pu-
blicitarias españolas es el Festival Iberoamericano de la Comunicación Publicitaria El Sol que 
hasta 2019 ha celebrado 34 ediciones (la de 2020 se ha aplazado a causa de la pandemia de 
COVID-19). Dado que los festivales se constituyen como un foro especializado en publicidad, 
en el que participan las agencias y anunciantes más importantes y donde se exhiben y valoran 
las propuestas creativas más innovadoras u originales, el estudio de la publicidad que forma 
parte de cada edición se convierte en un material de primer nivel para determinar qué tipo de 
publicidad se está desarrollando hoy y cuál es su discurso respecto a la igualdad entre mujeres 
y hombres.

Hipótesis y objetivos

El objeto de investigación de este texto será el estudio del palmarés de El Sol, a partir de los 
anuncios premiados en 2018 y 2019. El análisis se centrará en la presencia de storytelling y 
su relación con la existencia o no de sexismo publicitario, la incorporación de aportes de publi-
cidad feminista por parte de las firmas y, en general, la igualdad de género en las propuestas 
publicitarias contemporáneas. 

La hipótesis de partida es que la publicidad narrativa —entendida según la definición que 
se ofrece en un epígrafe ulterior— es más eficaz para provocar la empatía del público y por 
ello puede ser útil para transmitir ideas relacionadas con la igualdad entre sexos. Es decir, 
esta investigación comparte las conclusiones de la bibliografía (Freire, 2017; Mañas-Viniegra 
y Santos-Silva, 2019; Martín-González, 2009; McGregor y Holmes, 1999; Van-Laer, Feierei-
sen y Visconti, 2019) que demuestra que el storytelling favorece la conexión emocional, dota 
de significado a los productos o servicios —para los intereses de este artículo, en relación con 
la igualdad entre sexos— al tiempo que intensifica el valor de las marcas —entendidas aquí 
como agentes activos para erradicar el sexismo—. Del trabajo de campo se podrá extraer una 
lectura sobre la existencia (o no) de paradigmas igualitarios en la publicidad contemporánea 
que utiliza estrategias narrativas.
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Así, el objetivo general del presente texto será el estudio, desde la perspectiva de género, 
de una muestra de la publicidad que usa storytelling en el palmarés del festival El Sol para 
reflexionar sobre el compromiso con la igualdad entre mujeres y hombres en la creatividad 
publicitaria contemporánea. Para operacionalizar este objetivo, se plantean otros específicos: 
1) Visualizar la publicidad narrativa para detectar si contribuye a la creación de mensajes igua-
litarios; 2) Analizar si existe sexismo publicitario en las creatividades contemporáneas y, en 
su caso, definir cuáles son sus características principales; y 3) Detectar si se han incorporado 
estrategias de femvertising en la publicidad más reciente y, si existen, definir en qué consisten.

Apuntes teóricos: sexismo publicitArio, femvertising y storytelling

Desde los años setenta del siglo XX, con trabajos pioneros como los de McArthur y Resko 
(1975) o Goffman (1979), se ha demostrado la existencia de una historia publicitaria atravesa-
da por el sexismo. A lo largo de las últimas décadas han sido numerosas las investigaciones 
que se han encontrado con la misma realidad, incluyendo la publicidad española posterior a 
la entrada en vigor de la citada Ley 1/2004 (De Francisco, 2019; González-Anleo, Cortés del 
Rosario y Garcelán, 2018; Megías, 2020; Navarro-Beltrá y Martín, 2012). En general, la bi-
bliografía ha detectado una construcción casi monolítica del concepto de feminidad, definida 
desde la hipersexualización corporal y los roles de género convencionales. 

Esta representación sexista ha convivido a lo largo del tiempo con la identificación de las 
mujeres como target, en ocasiones utilizando ideas o mensajes feministas. Es lo que se ha 
dado en llamar commodity feminism, estrategia que utiliza (y también despolitiza), los valores 
de la filosofía y el movimiento por la igualdad de las mujeres (Jalakas, 2017; Lazar, 2006; Mar-
cus, 2016). La lectura crítica se deriva de la identificación de tropos ambivalentes, al introducir 
ideas emancipatorias vinculadas al consumo que ponen el feminismo al servicio del marketing 
(Amigot y Martínez, 2019: 121). 

Rompiendo con ambos paradigmas —sexismo y commodity feminism—, en los últimos 
años ha aparecido la femvertising, que puede definirse como publicidad “que evita represen-
taciones estereotípicas de las mujeres, que incorpora ideales feministas y que elabora un 
discurso potencialmente emancipador” (Menéndez, 2020: 428). En una época influenciada 
por el #MeToo y otros movimientos que reclaman avances en la igualdad de género, muchas 
firmas la están utilizando. Las marcas reconocen la trascendencia social de los impactos pu-
blicitarios y se hacen eco de estudios que han demostrado que insistir en mensajes lesivos 
tiene consecuencias negativas en su rentabilidad (Drake, 2017: 593).

Por otra parte, en una sociedad saturada de publicidad, las agencias están privilegiando 
formatos —como la publicidad narrativa— integrados en la programación mediática en lugar 
de existir “parasitariamente” en ella (Panarese y Suárez, 2018: 67). Ortiz y Vilaplana-Aparicio 
(2020: 332) definen la publicidad narrativa por oposición a la argumentativa. A partir de textos 
como los de Chang (2009), Bal (1997) o Ryan (2006), estas autoras explican que mientras 
que la publicidad argumentativa solo muestra características de un producto, la narrativa ofre-
ce su mensaje a través de personajes que cuentan una historia relacionada con sus valores. 
Para que exista esta narración ha de producirse un cambio: un personaje modifica su estado 
inicial para convertirse en alguien diferente. Además, se deben dar cinco condiciones: debe 
existir una dimensión espacial (se crea un mundo que luego se puebla con personajes y obje-
tos), otra temporal (se sitúa en algún tiempo determinado), una tercera mental (alguien debe 
reaccionar emocionalmente), una dimensión formal (la secuencia de acciones se organiza en 
una cadena lógica que lleva al desenlace) y, finalmente, una dimensión pragmática (se comu-
nica algo significativo para el público receptor). 

En palabras de Freire (2017: 153), el relato es la “unidad mínima que integra el storytelling” 
y en publicidad se define como herramienta de comunicación que “posee elementos estruc-
turales heredados del guion cinematográfico y evoca un universo narrativo original, complejo, 
no lineal y abierto, con una estética propia que […] invita al usuario a la interacción, la co-crea-
ción y la libre distribución” y cuya finalidad es la “creación de vínculos con el usuario mediante 
la emotividad, el entretenimiento y la experiencia” (Freire, 2017: 163). Lo antedicho recuerda 
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que, en la actualidad, el storytelling se beneficia de la transmedialidad (Sánchez-Mesa, Aar-
seth, Pratten y Scolari, 2016; Scolari, 2013). 

el FestivAl iberoAmericAno de lA comunicAción publicitAriA el sol 
Para las agencias de comunicación es una prioridad situarse en los rankings publicitarios 
como estrategia para captar nuevas firmas o ganar reputación (Kübler y Proppe, 2012: 61). 
Por ello, las agencias “acuden a los festivales de publicidad donde la creatividad es especial-
mente valorada” (Repiso, Llorente-Barroso y García-García, 2013: 182). Estos rankings tienen 
repercusión en el prestigio de las agencias e, indirectamente, en la notoriedad de las marcas 
(Núñez y González del Valle, 2015; Schweitzer y Hester, 1992; Tippins y Kunkel, 2006; Yun, 
2014). Según Helgesen (1994) los premios se perciben como instrumentos de promoción, 
expresión de excelencia creativa, fórmula para promover las carreras profesionales, símbolo 
de liderazgo y medida patrimonial. 

Uno de los más prestigiosos es El Sol. Tal y como se recoge en su página web (www.elsol-
festival.com) fue una iniciativa de la Asociación Española de Agencias de Publicidad (AEAP) 
para impulsar la creatividad publicitaria mediante un concurso con jurado. Su primera edición, 
en 1986, se celebró en Marbella y concursaron 290 spots. Al año siguiente se trasladó a San 
Sebastián donde se mantuvo durante 25 años. En 2012 se mudó a Bilbao y en 2019 a Madrid. 
Abierto a la participación iberoamericana desde 2003, sus últimas ediciones han contado con 
más de 2.500 piezas en concurso que compiten en 14 categorías. Estos datos demuestran 
que se trata de uno de los festivales publicitarios de referencia: “representa para los profesio-
nales el presente y futuro de la creatividad publicitaria española e iberoamericana en cada una 
de sus ediciones. Es un marcador de tendencias” (López y Farrán, 2010: 45). Es el más anti-
guo de los que se celebran en España y el de mayor impacto entre las y los creativos (Roca, 
Alegre y Pueyo, 2012: 147).

Los análisis longitudinales sobre El Sol han puesto de manifiesto que, desde hace déca-
das, se ha ido abandonando el discurso racional para ser sustituido por el emocional (López y 
Farrán, 2010: 62). En los anuncios ganadores, predominan los spots narrativos (70,5%) frente 
a los no narrativos (Ortiz y Vilaplana-Aparicio, 2020: 336), utilizando más de la mitad de ellos 
(54,8%) estrategias como la repetición, la información transtextual, la implantación, el subra-
yado o el gag repetitivo (Ortiz y Vilaplana-Aparicio, 2020: 337).

Otros estudios revelan que un hecho diferenciador de la participación en festivales es la 
elección de campañas con “objetivos comerciales menos evidentes, que envuelve a las mar-
cas en ideales de alto valor social o cultural” (Merino-Arribas y Arjona, 2016: 104). Estudios 
como el de Carretero y Rangel (2017: 82), demuestran que las agencias premiadas en 2015 
y 2016 eligieron medios no convencionales en mayor número, optando por herramientas de 
comunicación como las aplicaciones móviles. 

En relación con los intereses principales del presente artículo, la revisión de la literatura 
devuelve pocos trabajos específicos y ninguno reciente. Martín (2012) concluye que los anun-
cios premiados en El Sol no han superado los estereotipos, construyendo una imagen “que no 
refleja la realidad de la mujer” (Martín, 2012: 113). Roca, Alegre y Pueyo (2012: 150) encon-
traron un escaso 16,67% de participación femenina en los jurados. Destaca esta investigación 
que nunca ha habido una directora del festival y solo encontraron una mujer como presidenta 
de un jurado en el periodo estudiado (1998-2008). Es significativo que la presencia mayorita-
ria de mujeres se daba en lugares no vinculados a la creatividad. 

metodologíA

Para acercarse al objeto de estudio en función de los objetivos definidos fue preciso construir 
una metodología que permitiera considerar los diferentes planos de observación mediante 
estrategias de tipo cualitativo. Para ello, se diseñaron distintas rejillas de análisis inspiradas 
en estudios previos que ya habían probado su solvencia. El primer paso consistió en identifi-
car los anuncios que formarían parte del corpus, a partir del palmarés del festival El Sol en la 
sección “film” de los años 2018 y 2019. 
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Para considerar si un anuncio era narrativo o no, se usaron las categorías sintetizadas por Or-
tiz y Vilaplana-Aparicio (2020: 332). Se visionaron un total de 54 spots de los cuales 50 pasaron 
a formar parte del corpus de estudio, una vez eliminadas las repeticiones. La ficha contenía los 
siguientes campos en el apartado de identificación: 1) número de orden; 2) campaña; 3) firma; 
4) duración; 5) categoría del producto; 6) fecha; 7) premio; 8) agencia; 9) país; y 10) descripción. 

Para investigar si los spots contenían algún grado de sexismo, tras un análisis de la repre-
sentación en función del sexo, se utilizó el instrumento diseñado por Velandia-Morales y Rincón 
(2014: 523) que correlaciona el nivel de sexismo (a partir de la escala elaborada por Pingree, 
Parker, Butler y Paisley en 1976) con las categorías de análisis que ya habían definido McArthur 
y Resko en 1975. Las categorías generales fueron: 1) estereotipos ligados a la personalidad; 2) 
roles sociales; 3) roles políticos; 4) roles familiares y 5) roles profesionales. En segundo lugar, 
para analizar si contenían alguna estrategia de femvertising se utilizó el instrumento diseñado 
por Menéndez (2019b: 29) a partir del texto pionero de Becker-Herby (2016) y del de Porro-
che-Escudero (2017), cuyas aportaciones permiten un mayor nivel de profundidad. 

discusión de resultAdos

El corpus seleccionado demostró que la publicidad narrativa es la más numerosa en la cate-
goría analizada pues solo uno de los 50 spots, “Endless Stories”, no contaba una historia que 
estuviera relacionada con personas. En realidad, también en él aparecían técnicas narrativas 
pero el relato abordaba el proyecto del producto. En más de la mitad de los anuncios que 
usan storytelling (54%) se construye una narración compleja y global, en la que el personaje 
protagonista, al final del spot, ha modificado su estado inicial.

Estos datos están en sintonía con otros resultados, como que casi la mitad de los spots 
(48%) contienen las cinco dimensiones narrativas (espacial, temporal, mental, formal y prag-
mática) y los que menos dimensiones incluyen (6%) al menos ofrecen dos de ellas. La di-
mensión que menos aparece es la formal (en 33 anuncios) seguida de la mental (34 spots), 
mientras que la temporal y la pragmática sí lo hacen en 44 de los anuncios. La dimensión 
espacial se puede identificar en 41 de los spots que forman parte de la muestra. El storytelling 
se concreta en muchos casos en testimonios de superación o historias de vida de persona-
jes (a veces reales) que cuentan en el spot sus experiencias, los cambios que enfrentaron o 
los obstáculos que tuvieron que desafiar. Es el caso de los personajes limitados por físicos 
no normativos en “I love you hater” o, en la misma campaña de Coca-cola para su producto 
Sprite, el de intérpretes musicales que usan ataques de sus haters para componer canciones. 
También en este apartado se pueden encuadrar los “experimentos” que hacen algunos spots, 
como ocurre en “El tiempo que nos queda” o en el más ficcionado “Familiarizados”. 

No son mayoría los spots que eligen una puesta en escena puramente cinematográfica, 
construyendo una película de ficción con un relato, personajes, ambientación y todos los re-
cursos específicos del cine. En este sentido, destaca un anuncio ganador del Gran Premio: 
“Tienda LOL” para Campofrío, además de otros como “22 otra vez”, “Romeo y Julio”, “Amodio” 
o “Who?”. No faltan propuestas meta-narrativas cinematográficas, como las de la campaña de 
San Miguel para la cerveza Manila con el director Álex de la Iglesia, la de “El hombre invisible” 
para Wokswagen y Audi Piloted Driving o la de “Llegó su hora” con el actor Javier Cámara para 
Mercedes Benz Certified.

El análisis del protagonismo de estos spots devuelve un importante desequilibrio: más de 
la mitad de los anuncios (57%) están protagonizados por varones (solos o en grupo). El resto 
se dividen entre los protagonizados por ambos sexos (31%) y la exigua representación de 
protagonistas mujeres y/o niñas (12%). Si se estudia cualitativamente esta representación, 
se observa que las pocas protagonistas que aparecen lo hacen en narrativas convencionales 
desde el punto de vista de género: consumidoras (“Reina”, “Subasta”), ama de casa (“Llave 
Allen”) o víctima de violencia (“Maltratada”). Solo la niña protagonista de “Por siempre jamás” 
rompe con los estereotipos. Los varones son por tanto los únicos profesionales, expertos, 
aventureros, deportistas… incluso delincuentes o personajes marginales. Aparecen muchas 
parejas del mismo sexo, pero siempre masculinas. No se ven mujeres trabajadoras si no es 
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en grupo y el mayor número de ellas se encuentra en contextos familiares y dentro del hogar. 
Esta cuestión de la representación se complementa con el análisis sobre roles y estereotipos. 

La cuestión de los estereotipos de género devuelve resultados que demuestran que más 
de la mitad de los anuncios analizados (58%) no contienen sexismo, lo que supone un avance 
respecto a estudios como el de Martín (2012), por lo que no se adscriben a ningún nivel de la 
escala y tampoco responden a indicadores sobre roles y estereotipos de género. No obstante, 
21 de los spots (42%) sí responden a algún indicador de sexismo publicitario, casi todos ellos 
(90%) adscritos a un nivel de sexismo bajo (1, 71% o 2, 19%) Solo dos spots contienen un nivel 
3 y ninguno se ubica en el último de los apartados, que se correspondería con un alto nivel. El 
sexismo se detecta sobre todo en la utilización de representaciones de género estereotípicas o 
en el uso de roles tradicionales en función del sexo de los personajes. Los estereotipos y roles 
que más aparecen lo hacen en la forma de construir personajes de varones, que casi siempre 
obedecen a un perfil de autoridad, de persona protectora, profesional o que asume trabajos con-
vencionalmente masculinos. Estos estereotipos y roles se detectaron en 12 de los spots (24%) y 
ninguna de estas características se advirtió en un personaje femenino. En cuanto a los estereo-
tipos que afectan a las mujeres aparecieron, en sintonía con la literatura especializada, en dos 
planos: en roles tradicionales como el de madre, esposa o ama de casa, o según estereotipos 
como la dependencia (afectiva y/o económica), el uso “decorativo” de la presencia femenina, la 
explotación del atractivo o la sexualización del cuerpo. Estos estereotipos y roles se detectaron 
en 9 de los spots (18%) y no se observó su utilización en personajes masculinos.

Hay que destacar que se subvierten más los estereotipos masculinos que los femeninos, 
especialmente en lo relacionado con relaciones afectivo-sexuales. La diversidad está mucho 
más explorada en el caso de los varones que en el de las mujeres: ellos aparecen con perfiles 
menos convencionales, incluso rupturistas de los mandatos de género, pero no se encuentran 
estas aperturas en los personajes femeninos que obedecen con más frecuencia a roles tradi-
cionales, sobre todo si la escena remite al contexto familiar o el hogar. La existencia de estra-
tegias de femvertising es, sin embargo, bastante escasa. Dado que se ha encontrado un nivel 
bajo de sexismo y una superación importante en el uso de estereotipos y roles de género en 
prácticamente la mitad de los anuncios analizados, parecía lógico que las agencias publicita-
rias hubieran avanzado más en la asunción de paradigmas expresamente igualitarios. Asimis-
mo, dado que en los festivales se presentan las tendencias más actuales, era previsible que 
se hubieran incorporado estrategias publicitarias recientes. Sin embargo, solo 10 spots (20%) 
habían incorporado alguna de las variables de investigación, siendo esta incorporación de 
muy poco alcance. El análisis demuestra un esfuerzo mucho mayor por integrar la diversidad 
en función de la opción sexual o la cultura (religión, raza, etc.) que por superar la invisibilidad 
de las mujeres o la representación monolítica de estas.

Si atendemos a los indicadores concretos, observaremos que la mayoría de estos spots incor-
poran alguna medida que se puede considerar como elemento de publicidad feminista pero casi 
ningún spot lo hace de manera sistemática, en ocasiones ni siquiera con un objetivo relacionado 
con la representación igualitaria de las mujeres o con mensajes inspiradores para ellas. Uno de 
los anuncios sí responde a los 9 indicadores de análisis, el ya citado “I love you hater”, aunque 
puntúa en algunos de ellos respecto a categorías de diversidad no específicamente de género. 
6 anuncios solo utilizan 1 de esos indicadores. Los 3 spots restantes utilizan 7 (“Por siempre 
jamás”) o solo 2 (“Romeo y Julio” y “Familia”). Por ejemplo, el spot “Tienda LOL” solo incorpora 
el indicador “Minimización de la sexualidad”. “Who?” y “Maltratada” responden a “Elaboración de 
mensajes expresamente a favor de las mujeres” aunque es significativo que el de “Maltratada” 
también señala algunos indicadores sexistas. “Padre” y “Pareja” puntúan en “Ruptura de estereo-
tipos o mandatos de género”, igual que “Familia” y “Romeo y Julio” que también se adscriben al 
de “Utilización de la diversidad”. En este caso se refiere a la diversidad de opción sexual a partir 
de personajes varones. Algo similar ocurre con “Tacitas” que responde al indicador en función 
a la diversidad cultural y no a la de género. “Por siempre jamás” que responde a 7 indicadores 
es el spot más comprometido con las estrategias de femvertising, a pesar de no puntuar en dos 
variables (“Utilización de la diversidad” e “Impulso de la conciencia política individual y colectiva”).
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Pese a los avances, persiste la visión dicotómica que habían detectado Lacalle, Pérez y 
Suárez (2014: 2): “división de los roles de género en los que se basa la sociedad patriarcal, así 
como la presunción de la superioridad de todo lo relacionado con el hombre frente a las formas 
de vida que han caracterizado a las mujeres”. En la muestra analizada es sobre todo la segunda 
de estas cuestiones la que persiste: el protagonismo es inequívocamente masculino y, aunque 
ha disminuido mucho el sexismo explícito en la representación femenina, ellas siguen ocupando 
una minoría del protagonismo y sobreviven en relatos elaborados desde la cultura masculina de 
una forma tan naturalizada que incluso puede pasar inadvertida como práctica sexista. 

conclusiones

El storytelling, al usar la narración como estrategia, es útil para ampliar el foco desde el pro-
tagonismo tradicional —caracterizado por la presencia de varones en entornos estereotípi-
camente masculinos—, a otros más diversos, favoreciendo la aparición de representaciones 
más plurales, con un mayor nivel de ruptura de mandatos de género. El relato, y más espe-
cíficamente el testimonio dentro de él, son estrategias que permiten acercarse a historias de 
vida menos patriarcales, tal y como ya está ocurriendo en la sociedad pero que apenas se 
refleja en la publicidad. La muestra analizada indica que el camino creativo más utilizado es el 
storytelling y también que es capaz de superar, en parte, el sexismo publicitario que ha puesto 
de manifiesto la literatura. 

A partir del corpus de estudio, los datos revelan que el sexismo ha disminuido (en la mues-
tra analizada, para confirmar su alcance sería necesario un estudio más amplio). Sobre todo, 
se ha reducido en sus manifestaciones más extremas, pues los spots solo han puntuado en 
los niveles bajos de la escala. Sin embargo, esto no quiere decir que la creatividad publicitaria 
haya incorporado un paradigma igualitario. Persisten problemas, como la incapacidad para 
superar el androcentrismo: la mayoría de spots ganadores en El Sol elaboran mundos de fic-
ción centrados en la cultura masculina, protagonizados por una mayoría de hombres y con in-
quietudes y puntos de vista elaborados desde su subjetividad. Cierto es que muchos de estos 
varones aparecen rompiendo la masculinidad hegemónica —cuidadores, no heteronormati-
vos— pero la realidad construida sigue siendo monolíticamente masculina, con una presencia 
realmente escasa de mujeres. Además, cuando ellas son protagonistas —en el exiguo 12% 
detectado—, es cuando más aparecen estereotipos y roles de género. La publicidad parece 
desconocer la realidad de las mujeres. Quizá por eso, apenas se han incorporado estrategias 
de femvertising, a pesar de su aceptación por parte de las consumidoras y de un uso cada vez 
más frecuente en publicidad internacional. Las agencias deben tomar nota de estas prácticas 
publicitarias que permiten superar la invisibilidad de las mujeres y los prejuicios que sobre 
ellas todavía se difunden en la comunicación comercial.

Este trabajo contiene limitaciones derivadas del propio diseño de la investigación, que 
privilegió un triple acercamiento al objeto de estudio (storytelling, sexismo publicitario, fem-
vertising) así como del tiempo y recursos disponibles. Ello quiere decir que puede ampliarse 
en investigaciones ulteriores. La muestra elegida no es estadísticamente representativa de 
la publicidad actual pero sí es significativa por el lugar en el que se inscribe —un prestigioso 
festival que marca las tendencias actuales—, las agencias que participan —todas las rele-
vantes a nivel mundial y las de mayor prestigio en España— y la cantidad de países y firmas 
que concurren. Trabajos ulteriores podrían abundar en esta investigación para comprobar si 
las conclusiones exploratorias del presente artículo se verifican o no. Aunque aquí se ha rea-
lizado una primera aproximación al objeto de estudio, los resultados revelan la tendencia de 
la publicidad narrativa a eliminar el sexismo más evidente, aunque sigue estando pendiente 
profundizar en estrategias que permitan remover el menos explícito, construyendo historias 
que incluyan a las mujeres y sus puntos de vista de manera equilibrada. 
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